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博士論文要旨および審査報告
須山憲之「小売業における CRM を目的とした消費者行動研究
-ID 付 POS データを用いた消費者行動の多面的分析-」
I 論文要旨
須山憲之
第 1 章 序 論
1. 1 本研究の背景
CRM は従来の幅広くターゲットを設定したマス・
マーケテイングに相反し，マスをセグメントし，その
中から抽出したターゲットとなる顧客層との関係育成
による収益性の追求を目的とし，実務社会において
様々な業界・業種にて適用されている O 特に小売業に
おける CRM は， POS システムを始めとした情報技術
の飛躍的進展とあわせ，顧客志向の意識向上により重
要視されている O しかし，現実的に小売業において実
利をもたらしていないという認識がなされている O そ
の主な理由は，顧客戦略を策定する前に CRM を導入
することや担当する一部の部署に任せてしまう等の運
用段階における課題と共に CRM のパックボーンと
なるデータ，計量的分析手法，消費者購買行動研究に
おける課題が挙げられる O
1.2 本論文の目的および概要
本論文では，現実の小売業において，販売促進や
マーケテイング戦略を含む CRM の実効が上がる分析
手法の構築を最終目的とする O その手段として，
CRM のパ ックボーンであるデータ，計量的分析手
法，消費者行動研究の知見に焦点を当てる O 先行研究
を精査し，それぞれの研究課題を把握・ 整理し，それ
らを改善するアプローチにより ，より精度の高い分析
結果を目指す。
本論文では， 5つの研究課題を挙げる o 1点目に
は，データに潜んでいる重要な情報を消去する，ある
いは使用しないことが挙げられる O 例えばある小さな
単居舗のみが特定商品の半額割引を行った結果，売上
高が通常の 10 倍に伸びたとした場合，この庖舗の売
上高を同地域の他の大型庖舗に集計してしまうと，売
上高合計の増加は微々たるものとなってしまうため，
地域売上高を地域平均値引き額で回帰しても有意な効
果が検証できない。
2 点目は，マーケテイング変数に対して異質な反応
をする消費者購買を集計することにより，誤った解釈
をしてしまう場合がある O 例えば価格プロモーション
後にブランドのリビート購買率が下がることがいくつ
かの研究で指摘されている O しかし， POS データの
分析結果からは，業績の伸長を数値で把握できるが，
その要因が既存顧客のブランド・スイ ッチによるもの
なのか，庖舗圏外の新規顧客によるものなのかを区別
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することは安易で、はない。
3点目として，整備されたデータベースを使った分
析でも，阿部 (204) が指摘しているように，企業独
自の経験則にもとづいた主観性のある分析ルールによ
る推計であるため，充分な成果を上げられないことが
多い。例えば蓄積された RFM 購買履歴データを使
い，各顧客の RFM スコアを掌握し，販売促進に活用
している企業が挙げられる o R については， 3 ヶ月以
内の購入の場合は 20 点等，独自の基準で 5段階ウェ
イト付けが行われる場合，なぜ顧客が 3 ヶ月以内に購
買した場合， 20 点なのか。また，何故 2 ヶ月や 4 ヶ
月ではないのか。同様に F とM のランクについて
も，その基準は客観的根拠には基づいているとはいえ
ず，名目的な基準といわざるを得ない。
4点目として， CRM モデルの複雑性が挙げられる O
例えば Schmitlein ，Morisn & Colmb (1987 ，以
下， SMC) は，過去の顧客の購買行動から将来の購
買を予測するモデルであるが，唐舗における顧客の購
買は， Pareto 首ming model (指数分布とガンマ分布の
合成モデル)で表す。また，購買頻度は， NBDcount 同
ing model (ポアソン分布とガンマ分布の合成モデル)
で表される等， SMC (1987) モデルは非常に複雑
で，計算数値の正確性も十分とされていない九
最後に，個に対するより精綴なマーケテイングを実
践するために重要な，顧客の異質性を考慮に入れない
ことが挙げられるヘこの問題は，マーケテイング変
数の効果測定においては，従来から大きな課題とされ
てきたヘ例えば各ブランドの選択確率が異なる複数
の消費者セグメントが市場に存在する場合，販売促進
への反応やブランド選好に関する個人別パラメータを
推定し，その結果を企業のマーケテイング活動に活用
する必要がある。
上記課題を個別に考察し，以下の通り対応策を採
るo 1点目の課題対策として，単庖舗のみの収集デー
タを使用する。 2点目の課題対策は，対象とするデー
タの期間を 1年間と長期のものを使用すると同時に，
当該庖舗を継続的に利用するロイヤルカスタマーに関
するデータを使用する o 3点目の課題への対応策は，
データに理論およびモデルを組み込むこととする o 4 
点目の課題対策についても，マーケテイング・モデル
の適用にシンプルなフォームで選択確率を分析でき
る4) ロジット・モデルを主に適用し分析する O 最後の
異質性の問題についても，潜在クラス・モデルを使用
する O 加えてより正確な分析結果を得るために，デー
タは極力，非集計なレベルのままにて分析を行うヘ
1.3 本論文の構成
本論文の構成は以下の通りである O 第 1章では，序
論として本研究の背景，目的および概要を述べた。第
2 章では， 1) 企業における情報活用の変遷とその
ツールを中心に CRM が誕生するまでの歴史， 2) 
CRM の概念， 3) CRM に関する先行研究を示す。第
3章では，マーケテイング・データを収集する POS
システムに関する概要，セグメンテーション等の具体
的な CRM 手法，百貨庖，コンビニエンスストア，
スーパーマーケットなどの小売業を例にとった事例研
究を紹介する O 第4 章では，先に述べた先行研究課題
への対応を踏まえ，モデルを提案し，阿部 (204) の
先行研究結果との比較を元に顧客の異質性を捕捉する
モデルを使用し，顧客の購買継続率に関する分析モデ
ルを提案する。
第 5章では手軽に使えて有用な分析手段である
RFM 分析 ( Recn ぁ Frequncy & Monetary Val-
ues An alysis) を取り上げ，その限界を示すととも
に，その改善を図るため， RFM の枠組みにロジット
分析を適用した顧客分析を試行する O 第 6章では，ブ
ランド・スイッチとブランド・ロイヤルティに関する
考察を行う O インスタントコーヒーを例に，各コー
ヒーブランドの競合構造を検証し，顧客のセグメント
を行い，統計モデルを組み立てブランド・スイッチの
原因を探る O 第7章では，天候に関する変数から考察
した顧客の購買行動を探る。どのような天候要因が
スーパーにおける顧客の購買に影響を及ぼすかについ
て，確率モデルを用いてパラメータを推定し，天候と
購買行動に関する知見を得る O
第 2 章 CRM の歴史・概念・事例研究
2.1 CRM の歴史
CRM の起源は 190 年代に，アメリカにおいて誕生
したとされへその基盤を築いたのが，データベー
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ス・マーケテイングといわれている。その手法は個々
の顧客を特定化し，顧客の標的化，顧客への個別対
応，顧客を企業に結び付けることの効率化のために顧
客情報を用いることとされている 7) 0 195 年頃には，
RFM 分析が注目されるようになり，認知的分析より
も行動的指標による分析が関心を集めたヘ同時に，
IT は日進月歩の勢いで発展し，企業ならびに消費者
に大きなインパクトを与えたインターネット 9) は世界
規模でネットワークとネットワークをつなぐ集合体に
発展し，企業ならびに消費者のインターネット利用が
拡大し始めた1ヘマスメディアが企業と消費者との双
方向に情報が提供(交換)されることが，従来と全く
異なることである O 近年，情報技術の発展・普及に伴
い，顧客との継続的な取引を目指し，収益の向上を目
的とした CRM への取り組みが活発化してきた O
乞 2 CRM の概念
CRM に関連するシステムやマネジメント手法が
様々存在するが，その 1つの例が MIS l)および DS 凶
である。それらの概念と CRM のそれが異なる点は，
2点挙げられる o 1点目は， CRM は新たに企業と顧客
との関係性の概念を取り入れたということ o 2点目
は， CRM において意思決定レベルがトップ・マネ
ジャーへ移行した点である。つまり， CRM におい
て，顧客との関係維持・発展のために，顧客を起点と
する全社組織的な再編成を要請する問。このように
CRM はこのような顧客中心主義的な視点を持つもの
である O また，データベース・マーケテイングと
CRM は，明らかに異なるものである o Wehrneyr 
(2005) は， CRM が関係性マーケテイングの概念上に
成り立っているのに対し，データベース・マーケテイ
ングはその関係性マーケテイングの 1つの手段と見な
すと主張している O 最後に CRM のアプローチには，
複数種類がある凶。オペレーショナル CRM ，セール
ス・フォース・オートメーション (SFA) ，アナリ
テイカル CRM ，セールス・インテリジェンス CRM ，
キャンペーン・マネジメント コラボレイティブ
CRM ，ジオグラフイカル CRM 等に分類される O
2.3 CRM に関する先行研究
様々な研究者が CRM のあらゆる観点から研究を
発表しているが， J oumal of Marketing (205 年 10 月
号， Vo l. 69 ， No.4) が CRM 研究の特集を組んでい
るO それは， CRM 自体をテーマとする特集号を組
み，研究者たちが CRM についての概念，実証分析，
モデル化，投資効果，顧客満足と顧客のコミットメン
トの関係，生涯価値にもとづく収益面の効果，顧客の
維持継続方法などを論文として発表した O その他，
Zeitharnl ， Rust & Le rnon (2001) は，顧客の選別性に
もとづく収益性について述べ， J ohnson & Selnes 
(2004) は，顧客ポートフォリオの全体価値モデル凶
を提案し，従来の個別の顧客から収益性を予測する
顧客生涯価値モデル凶)と比較した。 Rust ，Valarie & 
Le rnon (204) は，ブランド・スイッチという顧客購
買行動も加味した，生産性の概念をモデルの構築を試
行するなど，様々な研究がなされた。
第 3章 POS システム， CRM の手法・事例研究
3.1 POS システム
POS とは， Point of Sales の略称、で「販売時点です
べてのデータを取得する仕組み」である。 POS の最
大の特徴は，販売や顧客，商品に関する多角的なデー
タの取得を可能にしたことにある。 POS データ活用
の目的は，経営の効率化ならぴに庖舗・売場の効果追
及であり 1ぺ現在の小売業 CRM の実践を可能にし
た。
3‘2 CRM の手法
CRM におけるデータ分析およびデータマイニング
は，目的志向的データ分析と探索的データ分析という
2種類に大別される O 目的志向的データ分析は，決定
木，回帰分析などが代表的手法であり，収入や顧客反
応という特定ターゲット項目を説明し，カテゴリ化す
ることを試みる O 探索的データ分析は， K-rneans 
法，自己組織マップなどが代表的であり，事前に定義
されたカテゴリを使わずに履歴から特定パターンや近
似性を導き出す推定を試みる。 RFM 分析は，購買直
近日数 (Recency) ，来店頻度 (Frequency) ，累積購
買金額 (MonetarγVlues) によって顧客をセグメン
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トし，具体的なアクションプランを立案・実行するた
めの指標として使われる。
代表的 RFM 分析モデルに，ヒューズによるモデ
ル叫がある 19) 。顧客ごとの R，F， M それぞれの値に
もとづき， 125 のセグメントに顧客を分け，各セグメ
ントごとの収益性をチェックする O この発展型とし
て， RFM の各要素をクロスさせることで，より一層
きめ細かい順位付けが可能となるクロス分析がある O
更に細かく個々の顧客の購買状況を LTV などの項目
を得点化し，順位付けを行うスコアリングもある O
3珊 3 小売業における CRM の事例研究
206 年版百貨庖 IT 白書却)によると顧客化に向けた
顧客会員制制度の実施状況 (CRM 活動)は，概ね 80
%弱の百貨庖において実施されている o また，収集し
た顧客情報の分析目的としては， rプロモーション訴
求対象顧客の絞り込み」が 95.% と最も高くなって
いる O 日本百貨庖協会は，以下の通り課題を挙げてい
る。 1) 顧客維持・育成プログラムの高度化， 2) 複数
存在する顧客チャネル聞の統合， 3) 顧客情報の管理
から情報活用高度化への移行， 4) 顧客資産価値の推
計の必要性， 5) リスク対応への取り組み。また，コ
ンピニエンスストアやスーパーマーケットなど他の小
売業態でも，現状， CRM の取り組みを強化してい
るO
第 4章 CRM データの活用による顧客の購買継
続率予測
百貨庖における CRM 手法の主な課題は，主観的
ルールの適用と顧客の異質性について深い考察を加え
ていないことと考える O 本章の目的は，分析手法の主
観性を排除し，顧客の異質性を考慮に入れる課題解決
に取り組み，各顧客が継続的に購買し続ける確率を，
モデルを示し，既存研究結果よりも精度を高めて推計
することである O その購買継続率の推計に関して，
SMC (1987) 2) ， FHL (204) 却，阿部 (204) 等，先
行研究はいくつか存在するが，本章では，阿部
(204) モデルと二項ロジット分析モデルを使い推計
した。 2つのモデルの違いは，説明変数の数量の差で
ある O 阿部 (204) モデルは， R とF という最も少な
い説明変数で推計を行うが，二項ロジット分析モデル
は，事前に把握している顧客の属性データなどを極力
活用し，分析精度の向上を図ることを目指した O 予測
は事後予測の方法を使用した O
Pareto/NBD モデルを提案し， R とF の関係を導く
ことにより，ある時点における生存確率を顧客別に求
めた SMC (1987) が代表的な先行研究の 1つであ
るO もう 1つの代表的な研究として，顧客の離脱は常
に起こりえる(指数分布)とした FHL (204) が挙
げられる O 阿部 (204) は， 1期分の RFM 分析で使
われる RF データから，ある時点での顧客の購買継続
率を特定化されたモデルに基づいて推計する O 阿部
(204) の最大の特徴は，個人別に少ないデータから
その顧客の特性を探ることができることである O
使用したデータの内容は， 204 年度に，当該百貨
庖舗において購買に使用された自社カード(クレジッ
トならぴに現金ポイント)の購買履歴から 1，0 件を
無作為に抽出し使用した O 翌年度の継続購買率を検証
するため， 205 年度における購買履歴情報も同時に
収集した。また， CRM モデルの複雑性を回避するた
め，推計モデルは二項ロジット分析を選択した O 阿部
(204) の方法による推計については，購買継続率を
尤度関数を用いて推計し，二項ロジットによる分析
は， 8つのモデルを推計し，最良なモデルを選択し
たO
阿部 (204) に関する推計結果について， 71. 2% の
正解率を得た。 2変数を元に， 7割以上の正解率が得
らたことは，個人別では少ないデータからその顧客の
特性を探る目的を果たしていると考える。二項ロジッ
トによる推計結果は，正解率74 .4%と阿部 (204) の
結果と統計学的に有意な差異は認められないが，主観
的ルールの適用と顧客の異質性を考察した推定方法に
より，性別や年齢が購買継続率予測に与える影響が大
きいと実証されたことなど，より精綴な結果を導くこ
とができた。
第 5 章 RFM 分析にもとづく顧客の評価
小売業でよく使われる RFM 分析には，ルールが主
観的であることと，顧客の異質性が加味されていない
ことが挙げられる制。本章では，従来の各種 RFM 手
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法にもとづきパラメータを推定する O また， RFM 分
析に確率分布モデルを組み込み，ある時点での顧客の
生存確率を求め，ロジット・モデルを使った場合の購
買予測精度の向上を試行する O 加えて購買頻度の高い
スーパーマーケットか相対的に低頻度の百貨庖のどち
らがロジット・モデルを使った予測に関して，よりふ
さわしい小売業か探索する。
RFM 分析の例として，まずセルによるセグメン
テーションが挙げられる。 R や F. M の数値を 2軸ま
たは 3 軸によりマトリクス化し，各々の顧客セグメン
トを特徴付けする O 各特徴にもとづき， DM 発信や値
引き販売の告知等，販売促進を行う O 各軸の交点に属
する顧客セグメント(セル)の特徴(優良客，注意客
など)が記載されている。 RXFXM の三次元におけ
る分析の活用もされている o 2つ目の RFM 分析は，
各項目を顧客ごとに点数化・順位付けし，顧客維持率
を推定する方法がある O この方法により，ランダムに
顧客を選ぶよりも， RFM の各指標を点数化して高得
点順に並べ替えた場合の方が，上位に継続顧客が集中
する傾向が読み取れる O しかし， RFM に使われる
データは，購買実績のみによるスコアリングであり，
顧客の属性，ライフスタイル，個人の晴好等の重要な
要素が加味されていないため，限界を露呈している O
RFM 分析の限界である，主観的判断基準と顧客の
同質視を改善するため， RFM の枠組みにロジット分
析を適用して，精度の高い継続顧客の抽出を実証す
るO 方法として，まず K-means 法により，百貨庖，
スーパーマーケットそれぞれのデータを 5 つのクラス
タに分類したE 。次にクラスタごとにロジット分析26)
を行い，翌年度に継続購買する確率を求め，期待値の
高い順に並べる。最後にそれぞれの予測精度を検証す
るため， RFM 分析による予測と比較する O
ロジット分析の結果をランダムおよび RFM 分析に
よる結果を比較した結果，百貨庖，スーパーマーケッ
トともに， RFM 分析に比べ，二項ロジット分析によ
る結果が高い精度を示している O その精度の違いをジ
ニ係数にて数値化した結果， RFM 分析結果との比較
において，百貨庖で 0.067 ，スーパーマーケットで
0.09 の差異となった。結論，ロジット分析による結
果はより精度の高い購買の予測を可能にしていること
がわかる O
第 6 章 ブランド・スイッチとブランド・ロイヤ
ルティに関する考察
本章では，顧客のブランド・スイッチという顕示的
行動を規定している要素・要因を探る O ブランド・ロ
イヤルテイに基づく購買行動パターンは，その顧客の
他のブランドに対する購買習慣，関心，価格，スイッ
チング・コスト，または入手可能性を反映する O した
がって，企業は観察される顧客の購買行動パターンを
形成する背景を十分に理解する必要がある O
推定方法は，顧客の購買行動データを元に，ブラン
ド・スイッチの要因について，顧客セグメントを行
い，ブランド・ロイヤルティと値引き効果との関係に
関するより適切な統計モデルを示す。加えて RFM の
枠組みからブランド・スイッチについて知見を得るこ
とを目的する O データは，第 5章において使用した
スーパーマーケット POS により収集蓄積されたイン
スタントコーヒー(以下，コーヒー)に関する顧客の
購買履歴データを使い，ブランド・ロイヤルテイを基
準に顧客をセグメントする O そしてロジット・モデル
にて値引き，ブランドシェア等の説明変数を用いて，
それぞれの顧客層の特徴的購買行動を検証する O
具体的には，ブランド・スイッチに焦点を当てるた
め， POS データのうち，年間 6 回以上コーヒーを購
入した顧客を 6 群に分け，その中で 1 回以上トップ 5
ブランドコーヒーを購入した顧客セグメントを抽出す
る。次に 5 つのそれぞれのブランドの利用データ全体
における各ブランドシェアを計算する O また，それぞ
れの顧客がどのセグメントに属するかを計算するため
に個人購買シェアを利用データ全体における各ブラン
ドシェアで、割った数値(ゲイン比率)を求めた。パラ
メータ推定には，最も妥当なモデルを選択するため，
3 パターンのロジット・モデルを試行し，採用の基準
にAIC 27)を用いた。
最も妥当なモデルによる推計は，高いロイヤル・ブ
ランドのパラメータを示し，ロイヤル・ブランドの割
引には敏感で，割引率が高くなるほど効用が高くなる
結果を示した。また，各ブランドが当該庖舗において
ロイヤルカスタマーを中心として購買されている場合
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と広範に購買される場合で，ブランド・スイッチの様
子が異なることを示唆したなど，ブランド・スイッチ
を規定している要素・要因の影響度を数値化すること
ができた O
次に RFM 分析の枠組みからブランド・スイッチを
考察するため，顧客の期中全購買について， R， F， 
M のそれぞれに各顧客を 3分割し割り当てた o RFM 
セルごとのコーヒー購買に関するスイッチ率に関し
て， RFM 分析のフレームワークにロジットをともに
用いて RFM 分析の主観性を排除する中で， F とM の
値が大きくなるほど，スイッチ率が若干低下すること
が観測されるなど，各セグメントのブランド・ロイヤ
ルティを別角度から考察することができた。
第 7 章 ウェザーマーケティング視点による消費
者行動および CRM
天候とマーケテイングとの関連性については，実務
的立場から，経験にもとづく知見はあるものの，現状
は学術的視点からの研究はあまり行われていない。本
章では，購買履歴データを用いて，天候が消費者行動
に与える影響について，分析モデルを示し，考察を加
える O 使用したデータは第 5 ・6章と同様のスー
パーマーケット POS データと岩手県盛岡市における
1年間の降水量 (m) ，平均気温 C) ，最高気温
C) ，最低気温 (OC) ，平均湿度(%) ，平均風速 (m
/s) ，最大風速 (m/s) ，日照時間 (h) ，降雪高 (cm)
に関する気象データである。
基本推計として，年間，月間，週間，曜日別におけ
る来庖客数を集計・数値化・グラフ化することによ
り，その傾向を観察する O 不必要な変動を平準化し，
長期変動の方向を検証するため，移動変動法を利用す
るO 商品動向に関して マーケット・バスケット分析
を行い， トランザクション・データから“一緒に買わ
れる商品"の組み合わせを考察する O 具体的にはアソ
シエーション分析を利用し，顧客の利便性や満足度の
向上やクロスセルによる売上高伸長機会を検証する。
最後に気象関連推計として，消費者の来庖購買行動に
気象現象がどのような要因でいかに影響を及ぼすかを
考察する。
分析結果として，毎日の利用客数をグラフ化したも
のからは，特に的確な傾向は読み取れないため，長期
変動を検証 (35 項移動平均を算出)し， トレンドを
読み取ることができた。その結果， 9 月末から 10 月
末， 12 月， 5 月中旬から 6 月中旬にかけての 3 つの期
間に来庖客数の盛り上がりが見られた。月度単位の入
居客に関する傾向は， 9 月に低位よりスタートし， 10 
月には来庖客数の伸長が見られるものの， 1 月に再
び来庖客数が減少する o 12 月にクリスマスおよび年
末需要があり，持ち直すものの， 1月に底を打つ。そ
の後，堅調に伸長し， 6月にピークを迎える O 曜日別
傾向としては，明らかに日曜日に集中している O ま
た，相対的に火曜日に多くの来庖客が購買を行ってい
るO 商品動向に関しては，アソシエーション分析結果
を検証した。下位 30 位の中で， rたまごj が 27 項目
に出現していることが特記事項といえる O このこと
は，たまごはアイテム独立で購買される傾向が高い'こ
とを示している O 気象に関して，線形とポアソン回帰
の両方を施行し， 2 つの目的変数(売上高，来庖客
数)との当てはまりのよさを検証した。売上高につい
ては線形回帰，来庖客数についてはポアソン回帰が適
切であった。各回帰分析結果については，すべての場
合に降雨量に応じて売上高ならびに来庖客数の減少傾
向が読み取れるが，降雪量については，予想に反して
プラスの係数となった O 最後に降雨により売上高が影
響を受けやすい商品と受けにくいものを検証した結
果，総じて重量・嵩高商品は影響を受けやすく，たま
ごや豆腐などの基本的食材は受けにくい結果が判明し
たO
第 8 章結論および考察
本論文の最終日的は，現実の小売業において，販売
促進効果やマーケテイング戦略を含む CRM の実効が
上がる分析手法の構築である。その手段として，
CRM のパックボーンとなるデータ，計量的分析手
法，消費者行動研究の知見に焦点を当てた。先行研究
を精査し，それぞれの研究課題を把握・整理し，それ
らを改善するアプローチにより，より精度の高い分析
結果を目指した O 具体的に挙げた先行研究課題および
各課題に対する対応は，以下の通りである(カッコ内
は，対策) 0 1)データに潜んでいる重要な情報の消去
小売業における CRM を目的とした消費者行動研究 165 
(単庖舗のデータのみ使用)， 2) マーケテイング変数
に対して，異質な反応をする消費者行動を集計してし
まうために起こる誤った解釈 (1 年聞かつロイヤルカ
スタマーに関するデータのみ使用)， 3) 主観性のある
分析ルールによる推計の問題(理論およびモデルの組
み込み入 4) C RM:モデルの複雑性(ロジット・モデ
ルを使用)， 5) 顧客の異質性を考慮しない分析(ロ
ジット・モデルを適用) ，であった。また，分析精度
を高めるため，データは極力，非集計なレベルのまま
にて使用した。それらの課題に対して，各実証研究の
中で以下の通り，解決に取り組み，より精度の高い分
析結果を導くことができた。
第 4 章においては，各顧客がある一定期間の後も継
続的に購買し続ける確率について，阿部 (204) モデ
ルと二項ロジット・モデルによる各推定結果は，統計
学的な有意差は見られなかったものの，購買継続に大
きく影響する説明変数を，ロジット・モデルを使い，
客観的に推定結果を示すことができた。第 5 章におい
ては， RFM 分析にモデルを組み込んだ分析により，
顧客の購買継続確率は通常の RFM 分析と比較して，
高い精度でその確率が求められることを実証した。特
に百貨庖の場合，その成果がスーパーマーケットに比
べ顕著であった。第 6 章では，ブランド・ロイヤル
ティおよびブランド・スイッチに関して，各ブランド
が当該庖舗においてロイヤルカスタマーを中心として
購買されている場合と広範に購買される場合で，ブラ
ンド・スイッチの様子が異なることを示し，スーパー
マーケットを始めとした小売業の CRM:に活かせる分
析結果を示した。具体的には， 3 つのモデルによる推
定を試行し，各パラメータの推定結果にもとづき，妥
当なモデルを示すとともに，ロイヤルテイの残存効果
や割引に対する感度を数値により示した。また，
RFM 分析のフレームワークにロジットを用いて分析
した結果， F とM に関して，ブランド・スイッチ率
を数値化し，各セグメントのブランド・ロイヤルテイ
を別角度から考察した。第 7 章では，先行研究におい
ては，前例の少ないモデル化によるパラメータの推定
を行い，一定の知見を得た。それに加え，天候要因，
特に降雨が商品アイテム購買に与える影響を検証した
結果，さらなる考察は必要ではあるものの，その傾向
をf巴握することができた。
注
1) Fader ， Hardie & 1βe (204 ，以下， FH L) 
2 )阿部 (205) ，守口 (203c)
3 )岡太，木島&守口 (205)
4 )守口 (203b)
5 )阿部 (205)
6) 南 (206)
7) Cespd & Smi 出 (193)
8) Kah an (198) 
9 )インターネットの前身は，国防省の高等研究計画局
(ARPA= アルパ，現 DARPA = Defns Advance Resarch 
Projects Agency) が， 69 年に米国の 4 つの大学のコン
ピュータを接続してつくったアルパネット (ARP An et) 。
その後，政府系の財団が支援するネットワークやその他
のネットワークを次々につなぐことで拡大を続け，現在
のインターネットができあがる。 (NT メディアスコープ
196) 。
10) TCP /IP (Transmion Con 廿01 Protc1/Intem Pr otco I) 
は，インターネットの標準プロトコルの lつD その基礎
技術は， 1970 年頃からアメリカ国防省の研究所でパケッ
ト交換ネットワークArp anet のために開発されたものが原
型(フリー百科事典「ウイキベデイア (Wikpedia) J )。
1) 情報管理システム
12) 意思決定支援システム
13) 例えば日本 IBM は，顧客中心主義を 190 年代半ばに掲げ
て以来，アカウント営業と製品・サービス営業をマトリ
クス的に組み合わせた営業プロセス・イノベーションを
実践し，また，営業とサービス・デリパリーとの相互
チェックによる顧客関係性管理と収益性管理とを同時に
実現させている。(南 206)
14) 南 (206)
15) CPLV (Customer Por ぜolio Lif e出ne Va1 ue) 
16) CLV (Customer Lifetime Va1 ue) 
17) 田島 (201)
18) Recny ， Frequncy ， Monetary Va1ues のそれぞれの数値
を5段階でランク付けを行い， RFM それぞれをスコア化
する。
19) ヒューズ(1 9) ，原田 (199)
20) 日本百貨庖協会監修。同協会加盟会員企業 92 社を調査対
象とし， 2005 年 8~10 月に郵送法によるアンケートを実
16 
施。
21)会員とは，日本百貨庖協会に所属する百貨庖各社の自社
クレジットカード，法人外商，個人(家庭)外商，友の
会，ポイントカード，個々の売場管理顧客，現金割引顧
客他の会員制度に登録されている顧客(日本百貨庖協会
20 1) 
2) Schrni tt1 ein ， Morisn & Colmbo (1 987) 
23) Fader ， Hardie & Le e (204)
24) 阿部 (204)
25) K-m eans 法の分析にあたっては， (株)数理システムの
Vi su a1 Ming Studio Version5 を利用した。
26) ロジット分析は， Quan 甘tative Micro Software 社の EVi ews
Version 4.1 を利用した。
27) Al叫 ke's Inf ormation Criterion (赤池の情報量規準)は，
モデルの当てはまり(適合度)の悪さの少ないものを選
ぶため， AIC が最も小さくなるもの(真のモデルから請離
が少ない，適合度の悪さが少ない)を選ぶ。一般的にサ
ンプル数が多いほど，この値は小さくなる。 AIC と並んで
よく使われる基準にシュワルツの情報基準がある
(Schwartz Criterion) が，シュワルツの係数に対するペナ
ルティの方が重いため， AIC は係数の多いモデルを選択す
る傾向がある(松浦，マッケンジー 204) 。
E 審査報告
主査 生田 目 崇
副査 大林 守
副査 渡 辺達朗
1 .問題意識
消費者行動に関する多くの学術研究では，消費者行
動に関する何らかのモデルを構築し，それを土台とし
て市場における競合状況を把握する，もしくは，プロ
モーションや価格等のマーケテイング変数の効果を測
定するという研究スタイルをとることが一般である。
本論文では， CRM を目的としたマーケテイング・モ
デル分析における 5つの研究課題を挙げている。 1点
目として，データに潜んでいる重要な情報を消去す
る，あるいは使用しないことが挙げられる o 2 点目
は，マーケテイング変数に対して異質な反応をする消
費者購買を集計することにより，誤った解釈をしてし
まう場合がある。 3点目として，整備されたデータ
ベースを使って分析する場合でも，企業独自の経験則
にもとづいた主観性のある分析ルールに従う場合が多
い。 4 点目として，既存の CRM モデルの複雑性， 5 
点目として，個別の対‘象に対するより精綴なマーケ
テイングを実践するために重要な顧客の異質性を考慮
に入れないことを指摘している。
2 周論文の構成と概要
第 1章は序論であり，本研究の背景についてまとめ
られている O 特に日米におけるマーケティング研究の
変遷，および今日に至るまでの消費者行動研究，特に
CRM およびワン・トゥ・ワン・マーケテイングにつ
いての概略とその限界について指摘している O 本論文
は，現実の小売業において，販売促進やマーケテイン
グ戦略を含む CRM の実効が上がる分析手法の構築を
最終目的とする O その手段として， CRM のパック
ボーンであるデータ，計量的分析手法，消費者行動研
究の知見に焦点を当てる O 先行研究を精査し，それぞ
れの研究課題を把握・整理し，それらを改善するアプ
ローチにより，より精度の高い分析結果を目指す。
そして，上述した 5つの問題点をそれぞれ解決する
ための方針について述べられている。
第2章では， CRM (Customer Rela 甘onship Mange-
ment) の歴史と概念，さらに CRM に関する先行研究
についてまとめられている。 CRM の起源として，
190 年代のアメリカのマーケティング活動に関し
て，データベース活用に始まる個別対応と情報技術の
発展のすり合わせをおこなっている。 CRM とMIS も
しくは DS との相違について触れ，その上で，現在
導入されている各種の CRM 活動について挙げてい
るO その上で， CRM に関する既存研究についてまと
めている。
第 3章は，最近のマーケテイング・データ分析にお
ける中心的な役割を担っている POS システムについ
てまとめられている O 特に小売業における実務観点か
ら，どのように POS データを利用するかについて述
べられているのとともに，データをどのように分析に
活用するかにおいて，そのデータ分析手法を種類と課
題についてまとめている O 分析手法としては，従来の
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統計解析・多変量解析によるアプローチのみならず，
大量データを対象とした分析技術として近年着目され
ているデータマイニングの諸手法についても，マーケ
テイング分析の諸相との関係について述べられてい
るO
これらに続き，庖舗視点での顧客のセグメンテー
ションをするための顧客のランキング方法について購
買履歴の集計を元にした RFM 分析を取り上げてい
るO また，実務における CRM 導入の事例研究を通し
て，現状の CRM プログラムの長所と短所，含まれる
リスクについて言命じている O
第 4 章からは，消費者行動に基づいた CRM に関す
る実証研究を，マーケテイング活動の諸相を取り上げ
行っている O 全体を通じて 1章で指摘した 5 つの問題
の所在を明らかにした上で分析モデルを示し，実デー
タを用いて検証ならびに考察が行われている O 用いら
れたデータは百貨屈ならびにスーパーマーケットの長
期間の ID 付 POS データであり，検証においては十
分なデータ量である O さらに，複雑化しすぎる懸念も
あるモデル分析の際に シンプルなフォームで選択確
率を分析することのできるロジット・モデルを主に適
用している。状況によっては，顧客の購買行動に応じ
てセグメンテーションを行ったうえで，各セグメント
にあわせたモデル選択を行っている O
第 4章では，顧客の購買継続の視点からの分析モデ
ルを示している o RFM のうち R (直近購買からの間
隔)と F (累積購買回数)を組み込んだ阿部 (204)
のモデルについて論じ，その上でロジット分析の枠組
みを利用して，さらに継続予測を向上するモデルを示
している o 8 つのモデルの結果より統計的見地から最
適なモデルを選択し，その内容を吟味している O 分析
結果を先行研究と比較するとわずかではあるが，正答
率を改善できたことが確認された。さらに，主観的
jレールの適用と顧客の異質性を考察した推定方法によ
り，性別や年齢が購買継続率予測に与える影響が大き
いと実証されたことなど，より精綴な結果を導くこと
ができた。
第 5章では，まず，小売業で広く用いられている
RFM 分析についてその特徴と欠点について述べてい
るO すなわち，購買履歴の集計だけで可能な簡便な方
法である反面，優良顧客の判定においては主観的な
ルールが介在してしまうことである O そこで，本章で
は， RFM 分析の枠組みをロジット分析に取り入れた
顧客の継続購買に関する分析モデルを示している O こ
こでは，百貨庖とスーパーマーケットの二種類のデー
タを用いて結果を比較するのとともに，購買パターン
について顧客のセグメントをあらかじめ分けた上でモ
デル分析を行っている O その結果，スーパーマーケッ
トでは元々の購買継続率が高かったこともあり RFM
分析とロジット分析で大きな差は得られなかったが，
百貨庖のデータについては，大きな差が得られた。
第 6 章では，反復購買におけるブランド・スイッチ
について分析している O 分析モデルでは，まず，顧客
の購買行動データを元に，ブランド・スイッチの要因
について，顧客セグメントを行い，ブランド・ロイヤ
ルティと値ヲ|き効果を取り入れた適切な統計モデルを
示している。実際に分析においては，前述のスーパー
マーケットの POS データからインスタントコーヒー
に関する購買履歴データを用いている
採用されたモデルの結果から ロイヤルテイの高い
ブランドの割引には敏感であること，また，各ブラン
ドがマーケットにおいてブランドロイヤルテイの高い
顧客を中心として購買されている場合と広範に購買さ
れる場合で，ブランド・スイッチの様子が異なること
を示唆したなど，ブランド・スイッチを規定している
要素・要因の影響の違いを把握できた。さらに，
RFM 分析の枠組みからブランド・スイッチを考察し
た結果， F とM の値が大きくなるほど，スイッチ率
が若干低下することが観測されるなど，各セグメント
のブランド・ロイヤルティを別角度から考察してい
る。
第 7 章では，実務上は重要な要素でありながら，学
術的見地からの研究事例があまり多くない天候への対
応について，購買行動を分析している。短期ならびに
長期の購買変動を比較するために不必要な変動を平準
化し，長期変動の方向を検証するため，移動変動を元
に購買行動を解釈している O また 日次の売上の変化
を分析するために，回帰分析による売上，来客数の分
析をおこなっている O また，商品動向に関して，アソ
シエーション分析を用いてマーケット・バスケット分
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析を行い同時購買商品の組み合わせについて考察す
るO 分析結果として，長期変動に顕著な特徴が見られ
た。日次データについて，線形とポアソン回帰の両方
をおこない，当てはまりのよさを検証した。売上高に
ついては線形回帰，来庖客数についてはポアソン回帰
が支持された。回帰分析の結果において，降雨量に応
じて売上高と来庖客数の減少傾向が読み取れるが，降
雪量についてはプラスの係数となった O さらに，降雨
より売上高に影響が及ぶ商品として，総じて重量・嵩
高商品は影響を受けやすく，たまごや豆腐などの基本
的食材は受けにくい結果が判明した。
第 8 章は本論文のまとめである O 再度当初の問題意
識について触れられ，本論文でそれらにどのように対
応し解決を図ったかがまとめられているのとともに，
モデルの限界，今後のモデル分析における改善につい
ても触れている O
さらに，本論文の参考文献の一覧が付録されてい
るO
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4. 本論文の評価
(1 )本論文の長所と貢献
須山氏の研究は，流通業，特に小売屈が持つ購買履
歴データをいかにマーケテイング活動のために生かす
か，そのための分析をどのように構築するかに主眼が
置かれている。特に CRM 活動に着目しており，従来
からの企業の CRM 活動における問題点を 5 つの観点
で整理し，データ分析をおこなう際にそれらの問題へ
どのように対応すべきかについて論じている O また，
粒度の細かいデータが持つ情報を可能な限り利用しつ
つ，実務の観点からも解釈しやすく将来の CRM 活動
に結び付けられる分析フレームワークを提案してい
るO 購買実績という消費者の行動の結果から，分析結
果を解釈しつつ将来の購買行動の予測に利用できる O
分析の対象としているのは，消費者行動の中でも，
購買の継続やスイッチなど，小売居やメーカが常に重
視している事項であり，これらに対して影響を与える
変数の候補を丹念に考察しながら，統計的な見地から
モデル選択をおこなうことで，客観的で適切な消費者
行動を説明するモデルが得られている O また，実務的
には重要度が高いながらも，学術的見地からの研究が
あまりなされていなかったウェザー・マーケテイング
においても，長期的な売上の分析から，ミクロ視点か
らの同時購買分析までおこなっており，購買行動に与
える影響と指針を得ている点は評価できる O
分析の観点からは パラメータを安定して求めるこ
とができ，構造上も理解のしやすいロジット・モデル
を中心に用いながらも，単純にロジット・モデルに当
てはめるだけではなく データの持つ固有の傾向や特
徴から，事前に妥当なセグメンテーションをおこな
う，もしくは，予備分析を十分にすることで，分析結
果の精度を上げ，より適切なモデルが得られている O
これらを粒度の細かい単庖舗・長期間の ID 付 POS
データを用いて実証分析をしている O さらに，既存の
手法との比較や検証データによる事後評価を通して示
されたモデルが十分な説明力を持ち，既存の方法と比
較して，より良い結果となっていることが確認されて
いる O
このように，須山氏はマーケテイング分野におい
て，消費者の購買行動に影響を与える諸相を説明する
分析モデルを示し，その有効性について確かめている
ことは，これからの CRM に対してどのようにデータ
分析技術を実務視点も考慮しつつ役立てていくかにつ
いて，新たな可能性を提示した点が，本論文の最大の
貢献であるといえよう O
(2) 残された課題
本論文では全体にデータ分析および分析モデルに主
眼が置かれており，本論文のタイトルが消費者行動研
究とあることと照らすと，幾分その論理展開に物足り
なさを感じざるを得ない。前半の章において，消費者
へのアプローチとして， CRM 活動の現状や課題や，
情報システムが CRM に与えた影響について詳述され
ているが，各論の後半の分析フレームワークが示され
たあとで，それらを包括的にどのように CRM 活動に
利用していくか，また消費者行動研究に対してこれら
の結果がどのよっに寄与するか，さらにはマーケテイ
ング上の示唆を得るかについての観点については，い
ささか不足感が否めない。須山氏の研究の視点がある
程度実務寄りであることは考慮したとしても，学術的
な観点からの理論構築や汎用性が弱い点が認められ
た。これらは今後の課題といえる O
統計的な扱いについてもいくつかの課題が指摘でき
るO 一つは，分析モデルによって，モデル選択の基準
が異なっており，幾分怒意的なモデル選択となってい
る点である O それぞれの分析においては妥当とおもわ
れる方法でモデル選択がおこなわれているが，全体を
f府搬すると，その基準の選び方については，ある程度
の統ーした見解を述べた上で 整合的におこなうべき
だ、ったといえよう O また，扱いやすさからロジット・
モデルを利用しているということは論文でも明示され
ているものの，プロビット・モデルなど他の確率選択
モデルとの比較もモデル選択上は重要であった。論文
の主眼が変数選択であり，モデルの形式の選択にまで
踏み込んでいなかったことは多少残念である O
細かい指摘としては，主要な論文ではないとはい
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え，いくつかの文献が孫引きになっており，原著まで
さかのぼって調べていない，また，文章が冗長もしく
は説明不足の部分が多少散見された O
以上に示したような課題は指摘できるものの，本論
文の本質的な価値を損なうものではないことを追記す
る。
(3) 総合評価
以上のように本論文の優れた点と改善すべき課題を
示した。ただし，改善すべき点は，本論文の貢献と比
較すると些細なものであり， CRM 研究および実際の
CRM 活動に対して適切な方法による分析を示し，そ
の活動を促進する新たな可能性を示唆したことは，
CRM および消費者行動研究への貢献を損なうもので
はない。したがって，本論文は専修大学大学院商学研
究科における博士論文の審査基準に照らして，博士の
学位を授与するに相応しい論文と評価する。
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